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Opinnäytetyön toimeksiantajana toimi Yritys X. Kyseisen yrityksen kuluttajapalvelu on ollut 
toiminnassa jo vuodesta 1971. Kuluttajapalvelun toimintojen tarkastelu koettiin kuluttajien 
näkökulmasta tarpeelliseksi. Tutkimuksen pääongelmana oli selvittää, miten yrityksen rekla-
maatiopalveluprosessia voitaisiin kehittää. Postikyselynä toteutettuun tutkimukseen oli mah-
dollisuus vastata postitse tai e-lomakkeella. Tutkimusote oli kvalitatiivinen. Työn teoriaosassa 
tarkasteltiin asiakaspalveluprosessia, reklamaatiopalveluprosessia ja reklamaatiopalvelupro-
sessin arvoketjua. Yrityksen reklamaatiopalveluprosessi kuvattiin ja kartoitettiin yrityksen 
tavoitteet prosessin kehittämisen suhteen. Tutkimusosan alaongelmina oli selvittää, mitkä 
olivat kuluttajien kokemukset reklamaatiopalveluprosessista, mikä prosessissa oli heille arvo-
kasta ja miten prosessia tai muodostuvaa arvoa voitaisiin kehittää.  
 
Asiakaspalvelun roolia yrityksissä tarkasteltiin asiakaskeskeisyyden korostumisen näkökulmas-
ta. Yritysten olisi mahdollista erilaistua palvelun avulla. Reklamaatioiden käsittelyä palvelu-
prosessina tulkittiin sekä yrityksen että asiakkaan näkökulmista. Yrityksen näkökulmasta tar-
kasteltiin asiakaspalautteen prosessointia ja asiakkaan näkökulmasta reklamoivan asiakkaan 
palveluprosessia. Arvon muodostuminen reklamaatiopalveluprosessissa toteutettiin soveltaen 
Michael Porterin arvoketjuajattelua. Tutkimustuloksia peilattiin teoreettisessa keskustelussa 
esiin nousseisiin näkökulmiin.  
 
Kyselyyn vastasi 203 kuluttajapalveluun vuoden 2009 aikana reklamoinutta kuluttajaa, joiden 
vastauksista 197 hyväksyttiin tutkimusaineistoksi. Tutkimustulokset analysoitiin luokittelemal-
la vastaukset alateemoittain. Vastauksista nousi esiin pääosin myönteisiä kommentteja rekla-
maatioiden käsittelystä. Tutkimuksen tulokset -osiossa vastauksista eriteltiin kehittämisen 
kannalta relevantit. Yhteenvedoksi saatiin yhdeksän kehittämisehdotusta reklamaatiopalvelu-
prosessille ja yhdeksän huomiota kuluttajille arvoa muodostavista tekijöistä prosessissa.  
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The thesis was made by order of Company X. The company’s consumer service has been in 
operation since 1971. This was the first time that its functions were researched from the con-
sumers’ point of view. The aim of the study was to evaluate how the complaint service proc-
ess could be developed.  
 
Research was carried out as a mail survey which one could participate in over the Internet. In 
the theoretical part of the thesis customer service, complaint service process and value chain 
in complaint service process were introduced. The aim of the research was to analyze con-
sumers` experiences of the complaint service process, to evaluate what was valuable to them 
during the process and establish how to develop the process from their point of view.  
 
Customer service was examined as a way to differentiate. If a company has a reputation of 
having good service, customers can prefer its products even though similar products are sold 
by other companies. The complaint process was studied from the company’s and customers´ 
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the company. The customer’s point of view included the actions which a customer should 
experience during the process. Michael Porter’s value chain approach was applied to the 
process. The results of the survey were related to the theoretical themes.  
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that is why only relevant results were presented. As an outcome nine development sugges-
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1 Johdanto 
 
Menestyvän yrityksen toiminta perustuu jatkuvaan kehittämiseen. On tärkeää tunnistaa toi-
minnot, joiden avulla kokonaisuus paranee. Yritys X on suuren muutoksen edessä, koska yri-
tyksen toiminta tulee siirtymään uusiin tuotantotiloihin. Yrityksen kuluttajapalvelulle tämä 
luo haasteita prosessoida kuluttajien mahdollinen tyytymättömyys reklamaatiopalveluproses-
sin avulla. Tärkeää on, että muutoksen aiheuttamien palautteiden käsittely on ensiluokkaista 
ja kuluttajat saadaan tyytyväisiksi. Siksi on syytä tarkastella kuluttajapalvelun palvelukoke-
muksia ja reklamaatioiden käsittelyä asiakkaan näkökulmasta.  
 
Kuluttajapalvelun viesti tuodaan yrityksessä näkyväksi. Viestejä kuluttajilta kuunnellaan ja 
toimintaa pyritään kehittämään niiden mukaisesti. On tärkeää, että viestien merkitys yrityk-
sessä välittyy myös kuluttajille. Hankalaksi kuluttajille vastaamisen tekee se, että kuluttaja-
palvelu ei saa palautetta omasta toiminnastaan tai kuluttajien ostokäyttäytymisestä rekla-
maatioiden käsittelyn jälkeen. 
 
Tutkimuksen pääongelma on selvittää, miten yrityksen reklamaatiopalveluprosessia voidaan 
kehittää. Tutkimus toteutettiin postikyselynä, johon oli mahdollisuus vastata myös e-
lomakkeella. Työn teoriaosan alaongelmia ovat seuraavat: 
• Minkälainen on asiakaspalveluprosessi? (alaluku 2.2) 
• Minkälainen on reklamaatiopalveluprosessi? (alaluku 2.3) 
• Minkälainen on reklamaatiopalveluprosessin arvoketju? (alaluku 3.5) 
Tutkimusosan alaongelmia ovat seuraavat: 
• Mitkä ovat kuluttajien kokemukset reklamaatiopalveluprosessista ja ehdotukset sen 
kehittämiseksi? (alaluku 6.2 ja 6.3) 
• Mikä on kuluttajille reklamaatiopalveluprosessissa arvokasta arvoketjun eri osissa ja 
miten sitä voidaan kehittää? (alaluku 6.4 ja 6.5) 
 
Työn tutkimusote on deduktiivinen, jolloin tutkimustuloksia peilataan teoriaosan näkökulmien 
valossa. Työn keskeisiä käsitteitä ovat kuluttaja, kehittäminen, asiakaskeskeisyys, asiakaspal-
veluprosessi, reklamaatio, reklamaatiopalveluprosessi ja arvoketju.  
 
Reklamaatiopalveluprosessin kehittämisen avulla pyritään parantamaan prosessin vaiheita, 
jotta asiakaspalvelussa asiointi onnistuisi parhaalla mahdollisella tavalla. Tutkimuksessa pyri-
tään jäljittämään ne arvoketjun osat, joita kehittämällä muodostuu enemmän arvoa kuin 
aiemmin sekä asiakkaalle että yritykselle. Arvoketju on toimintojen sarja, jolla pyritään nos-
tamaan tuotettavan hyödykkeen arvoa (Quick MBA).  
 
Palvelujen kehittämisestä asiakaspalvelussa on aikaisemmin tehty muutamia tutkimuksia. 
Valion kuluttajapalvelun asiakkailla teetettiin laatututkimus vuonna 2007 opinnäytetyön toi-
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meksiantona. Suvi Lindholmin tekemän tutkimuksen jälkeen Valion internetsivuilla on ollut 
mahdollisuus antaa palautetta myös kuluttajapalvelun toiminnasta (Valio). Marko Heinonen 
(2009) tutki prosessien kehittämistä asiakaspalvelussa, jonka yhteydessä hän myös kuvasi 
asiakaspalauteprosessin. Reklamaatioiden hoidon vaikutusta asiakassuhteeseen omassa opin-
näytetyössään selvitti Mirka Tuomola (2007). Kysely toteutettiin satunnaisotannalla ruokakau-
poissa. Tuomola käsitteli työnsä teoriaosuudessa kuluttajasuojalain asettamia säännöksiä 
reklamaatioiden hoidon suhteen. Vuonna 2007 myös Satu Hölsä teki opinnäytetyön kuluttaja-
palvelun kehittämisestä prosessiksi.  
 
 
2 Asiakaspalvelu 
 
Asiakaspalvelukulttuuri on murrosvaiheessa (Aarnikoivu 2005, 19). Markkinatilanteen kiristyes-
sä etsitään keinoja erilaistua muista alan toimijoista (Leppard & Molyneux 1994, 7). Yrityksen 
on tiedettävä todelliset asiakkaansa ja ymmärrettävä, miten he ostopäätöksensä tekevät 
(Grönroos 1998, 261). Tärkeintä on saada asiakas valitsemaan yrityksen tuotteet kilpailijoiden 
tuotteiden sijaan. Hinnalla kilpaileminen on riskialtista, koska kustannuksista kiristäminen 
heikentää tuotettua laatua. Herää kysymys, miten voi erottua positiivisesti ― asiakaspalvelul-
la. Asiakaspalvelussa asiakkaaseen saadaan suora kontakti ennen ostopäätöstä, asiakassuh-
teen aikana ja sen pelastamiseksi. Kaiken muun yritystoiminnassa voi kopioida, mutta asia-
kaspalvelua toinen yritys ei voi varastaa. Asiakaspalvelukulttuurin muutoksen suuntana on 
uusi palvelukulttuuri: asiakaslähtöinen yritystoiminta. Tuotantokeskeinen ajattelutapa kor-
vautuu asiakaslähtöisellä arvonmuodostusajattelulla, jolloin asiakaslähtöisyydestä tulee yri-
tyksen kaiken toiminnan perusta. (Aarnikoivu 2005 13 - 19.)  
 
Customer insight eli asiakasymmärrys on väline liiketoiminnan kehittämiseksi. Asiakasymmär-
rys on asiakaslähtöistä yritystoimintaa edistyneempi ajattelutapa. Siinä yhdistyvät tieto asi-
akkaille, tieto asiakkailta ja tieto asiakkaista. Näiden tietonäkökulmien avulla pyritään opti-
moimaan asiakasymmärrys yrityksen päätöksen teossa. Asiakaslähtöisessä kehittämisessä tut-
kimusaineistoa kerätään asiakkailta, mutta asiakasymmärrystä tavoiteltaessa haetaan suoralle 
asiakaskontaktille vaihtoehtoisia tiedonkeruumenetelmiä. Teknisten sovellusten hyödyntämi-
nen lisääntyy. Customer insight –tavoitteiden kautta yrityksen visiot pyritään tuomaan asiak-
kaan ymmärtämisestä todellisiksi käytännön työkaluiksi päätösten tekoon (Arantola 2006, 51 – 
54.) Tällä hetkellä yritykset keräävät asiakastietoa monien eri kanavien kautta, mutta keino-
jen puuttuessa varsinaista asiakasymmärrystä syntyy vielä valitettavan vähän.  
 
Asiakaslähtöinen palvelukulttuuri on Suomessa vasta alkutekijöissä. Yrityksen kiinnostus asia-
kasta kohtaan lopahtaa useimmiten kaupan muodostumisen jälkeen, vaikka jatkuvat asiakas-
keskeisyys ja asiakastyytyväisyys ovat palveluorganisaation menestyksen edellytys (Kulutta-
jansuoja 2009, 5.; Ylikoski 1998, 9). Yrityksen tulisi tiedostaa olevansa olemassa asiakkaita 
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varten ja heidän avullaan. Asiakassuhteiden muodostaminen ja säilyttäminen ovat yrityksen 
elinehto. (Reinboth 2008, 9.) Asiakassuhteet eivät kuitenkaan synny itsestään, vaan ne on 
ansaittava (Grönroos 1998, 179). Asiakaspalvelu on yrityksen työkalu, jonka avulla voidaan 
parantaa, vahvistaa ja luoda asiakassuhteita. Palvelun tavoitteena on taata, etteivät asiak-
kaat kärsi luottamuspulasta yritystä kohtaan. Varaukseton asiakassuhde avaa yritykselle mer-
kittäviä kilpailuetumahdollisuuksia. (Grönroos 2003, 181.) Tyytyväinen asiakas valitsee yrityk-
sen tuotteet, markkinoi niitä suusanallisesti omille sidosryhmilleen ja sitoutuu auttamaan 
yritystä korjaamaan havaitsemansa virheet. 
 
Vuonna 2008 asiakaspalvelusta tuli lakisääteistä. Lain mukaan yrityksen tulee varmistaa, että 
sen asiakkailla on tarvittavat tiedot oikeuksistaan virhetilanteissa sekä mahdollisuus valitus-
ten käsittelyyn asiakaspalvelun kautta. Lakimuutoksen jälkeen asiakaspalvelun tulee olla osa 
kuluttajan ostamaa tuotetta tai palvelua. Kuluttajansuojalaissa on alusta asti ollut pykälä, 
jonka mukaan virheiden oikaisemisesta ei saa muodostua kuluttajalle kustannuksia. (Kulutta-
jansuoja 2009, 5 - 6.) Kuluttajat ovat entistä valveutuneempia ja tietoisia omista oikeuksis-
taan. Yrityksen tulee tehdä selkeät linjaukset asiakaspalvelun resursoinnista, jotta avainasi-
akkaat ovat tyytyväisiä eikä arvottomiin asiakkaisiin käytetä liikaa resursseja (Aarnikoivu 2005 
44). 
 
2.1 Asiakas- ja reklamaatiopalvelut käsitteinä 
 
Palvelu on käsite, jonka voi ymmärtää monessa merkityksessä, mutta ennen kaikkea se on 
prosessi. Palvelujen monimuotoisuuden vuoksi asiantuntijat eivät ole päässeet yksimielisyy-
teen yleispätevästä palvelun määritelmästä. Grönroosin (2003) mukaan palvelu on ainakin 
osittain aineettomien toimintojen joukosta koostuva prosessi, jossa tarjotaan ratkaisuja asi-
akkaan ongelmiin. Palveluun sisältyy vuorovaikutustilanteita asiakkaan, palvelutyöntekijän, 
fyysisten resurssien, tuotteiden tai järjestelmien välillä. Palveluille voidaan määritellä kolme 
erityispiirrettä. Ne ovat aineettomia prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai toimintojen 
ketjuista. Palveluja tuotetaan ja kulutetaan yleensä jossain määrin samanaikaisesti, jolloin 
asiakkaalla on rooli osana palveluprosessia. (Grönroos 2003, 78 – 81.) 
 
Asiakaspalvelu on useimmiten osa yrityksen laadunhallintaa sekä markkinointiviestintää. Laa-
dun toteutuminen edellyttää asiakaspalautteiden hyödyntämistä (Aarnikoivu 2005, 68). Rek-
lamaatioiden käsittelykanavan lisäksi asiakaspalvelu tarjoaa asiakkaille tietoa tuotteista, yri-
tyksestä sekä väylän antaa palautetta. Asiakaspalvelu on yrityksen oheistoiminto, jonka mer-
kitys vahvistuu yrityskulttuurin muuttuessa tuotantokeskeisyydestä asiakaslähtöiseksi ja vuo-
rovaikutuskeskeiseksi arvonmuodostuskulttuuriksi (Lindberg-Repo 2005, 108). Huonon palvelun 
aiheuttamat taloudelliset seuraukset ovat epäsuoria, mutta todellisia, joita johto ei välttä-
mättä havaitse (Grönroos 2003, 166). Tästä syystä asiakaspalvelua ei virheellisesti lasketa 
yrityksen ydinprosessiksi tai ylipäätään kannattavaksi toiminnaksi. Asiakaspalvelu ei tuota 
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tilastoissa näkyvää taloudellista hyötyä yritykselle, vaikka arvonmuodostuksen ja asiakassuh-
teiden kannalta sillä on todellisuudessa merkittävä rooli.  
 
Reklamaatio on yhteydenotto koskien yrityksen tuotteen tai palvelun laatuominaisuuksien 
puuttumista tai niiden heikkoutta. On yrityksen etu saada tieto aiheellisista tuotemoitteista, 
jotta syy virheeseen voidaan selvittää ja toteuttaa tarvittavat toimenpiteet vastaavanlaisten 
reklamaatioiden välttämiseksi. Tärkeää on myös, että reklamaatiopalveluprosessin avulla 
kuluttajan tyytyväisyys hyödykkeisiin ja sitä kautta yrityksen toimintaa voidaan palauttaa. 
Virheiden korjaamisen jälkeen asiakas voi olla jopa tyytyväisempi kuin ne kuluttajat, jotka 
eivät ole olleet tyytymättömiä yrityksen toimintaa. (Ylikoski, Järvinen & Rosti 2002, 66.) Voi-
daan siis sanoa, että kuluttaja ottaessaan yhteyttä yritykseen, antaa asiakaspalvelulle mah-
dollisuuden pelastaa oman asiakkuutensa lisäksi myös muiden mahdollisten reklamaatioiden 
vaarantamat asiakassuhteet. 
 
2.2 Asiakaspalveluprosessi 
 
Asiakaspalveluprosessissa kuluttaja yksilöityy asiakkaaksi, koska yritys kohdistaa myynti- ja 
markkinointitoimenpiteitä kuluttajaan (Grönroos 2003, 67). Asiakaspalvelu on rajapinta, jossa 
asiakas kohtaa yrityksen asiakaspalvelijan välityksellä (Aarnikoivu 2005, 16). Tehokas ja am-
mattimainen asiakaspalvelu on prosessi. Asiakaspalveluprosesseissa on tapauskohtaisia eroja, 
mutta niiden vaiheilla on samat piirteet. (Ylikoski ym. 2002, 97.) 
 
 
 
Kuvio 1: Palveluprosessi (mukaillen Ylikoski ym. 2002, 97, 100 – 103). 
 
Asiakaspalveluprosessi alkaa jo ennen osallisten kanssakäyntiä. Puhelimessa lähtöasetelmaan 
vaikuttaa kuluva jonotusaika ja odotusmusiikki. Kasvotusten palveltaessa ennen asiakaspalve-
lijan tapaamista asiakkaan odotuksia muokkaa asiakaspalvelutila, sen ilmapiiri ja muut asiak-
kaat. Palvelutilanteen aloitus muodostaa ensivaikutelman. Asiakkaan huomioiva ja palvelual-
tis asiakaspalvelija vahvistaa positiivista vaikutelmaa. Työntekijän tulee kontrolloida vuoro-
vaikutustilannetta, jotta asiakas voi luottaa hänen ammattitaitoisuuteensa. Kontrollointi on 
tilanteen haltuunottoa, jossa ammattimaisen asiakaspalvelijan tavoite on auttaa asiakasta 
empaattisesti ja tehokkaasti. Onnistunut haltuunotto on valtaus, jossa asiakas kokee olonsa 
turvalliseksi ja antautuu palvelutilanteeseen luottavaisena. (Ylikoski ym. 2002, 98 – 99.) 
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Asian käsittely jakautuu viiteen vaiheeseen (Kuvio 1). Ensimmäisessä vaiheessa asiakkaalta 
kerätään tietoa kysymyksillä ja niiden pohjalta analysoidaan erilaisia ratkaisuvaihtoehtoja. 
Tilannetaju on tarvekartoituksessa oleellista. Oikeiden kysymysten esittäminen ja aktiivinen 
kuuntelu avaavat asiakkaasta paljon informaatiota, jota hyödyntää ratkaisun valinnassa. Rat-
kaisua tarjottaessa taitava asiakaspalvelija sitoo ehdotukseensa asiakkaan käyttämiä termejä 
ja sillä vahvistaa asiakkaan käsitystä siitä, että palvelutilanne on ainutlaatuinen eikä vain 
urautunutta rutiinia. Ratkaisu kannattaa käsitellä palasina ja aktivoida asiakas esittämään 
kysymyksiä, jotta hän varmasti ymmärtää. Ostopäätös tehdään tunteen perusteella, mutta 
asiakas tarvitsee päätöksen tueksi myös järkiperusteita. Asiakkaan preferenssit ja arvomaail-
ma antavat avuja perusteluvaiheeseen. Mitä tärkeämpi jokin tekijä on asiakkaalle, sen vah-
vempi peruste se on ostopäätöstä harkitessa. Ratkaisun hyödyt täytyy siis perustella asiak-
kaalle näkyviksi. (Ylikoski ym. 2002, 100 – 102.) 
 
Vastaväite on signaali asiakkaan kiinnostuksesta ja prosessoinnista, vaikka se asiakaspalveli-
jasta tuntuisikin vastarinnalta. Yleisimpiin vastaväitteisiin on hyvä varautua, koska niiden 
avulla saa tilaisuuden perustella ja kertoa asiasta lisää. Kun asiasta ollaan yksimielisiä, voi 
asiakas hyväksyä ratkaisun. Jos asiakas hyväksyy ratkaisun, muodostetaan asiakkaan ja yrityk-
sen välille sopimus, johon molemmat sitoutuvat. (Ylikoski ym. 2002, 100–102.) Esimerkiksi 
kuluttajapalvelussa asiakas sitoutuu lähettämään näytteen reklamoidusta tuotteesta ja yritys 
sitoutuu käsittelemään sen ja vastaamaan asiakkaalle. Mikäli asiakas ei pidä omaa osuuttaan 
sopimuksesta, raukeaa yrityksenkin velvollisuus. Sovituista asioista on hyvä tehdä yhteenveto, 
jotta molemmat osapuolet ovat yksimielisiä. Asiakaspalvelijan prosessin aikana kirjaamat 
muistiinpanot estävät yksityiskohtien unohtumisen. Yhteenveto lisää luottamusta osapuolten 
välillä. Yhteenvedon jälkeen asiakas hyvästellään palvelutilanteen hengessä. Hyvä lopetus 
varmistaa asiakkaan tyytyväisyyden. (Ylikoski ym. 2002, 103.) 
 
Asiakaspalvelun hoitaminen puhelimessa seuraa samoja palveluprosessin vaiheita kuin kasvok-
kain palvelu, mutta näköyhteyden puuttuminen kommunikoinnista muuttaa asiakaspalvelijan 
vahvuusalueita. Kuuntelu- ja puhetaidot korostuvat ja viestin välittäminen asiakkaalle hanka-
loituu. Kohtalaisen matala ääni ja melko hidas puhetyyli on koettu parhaaksi puhelinääneksi. 
Matala ääni viestii varmuutta ja huolettomuutta. Hitaalla puhetyylillä asiakkaan on helpompi 
vastaanottaa enemmän yksityiskohtia. Tauottaminen ja jaksottaminen antavat aikaa sisäistää 
tietoa. Puhelinpalvelussa jonotusaika on kriittisempi kuin kasvotusten tapahtuvassa palvelus-
sa, koska aika tuntuu puhelimessa paljon pidemmältä, eikä asiakas itse pysty havainnoimaan 
jonon purkautumista. Korkean vireystason ylläpitäminen on tärkeää asiakaspalvelijalle, jotta 
palvelun taso pysyy korkeana ja urautumista vältetään. Koska puhelinpalvelussa äänellä on 
tärkeä merkitys, tulee oman puheen muutoksia seurata ja kitkeä pois häiritsevät nuotit. Pu-
helujen nauhoittaminen ja niiden kuuntelu antavat työntekijällä mahdollisuuden tarkkailla 
puheensa sävyä ja palvelutasoa. Asiakkaan tyyliä seuraamalla palvelija mukauttaa oman tyy-
linsä. Kyse ei ole matkimisesta vaan luontaisesta tavasta hyväksyä toisen tapa kommunikoida. 
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Näköyhteyden puuttuessa kuuntelijan tulee antaa ymmärryssignaaleja tukisanoin, kuten esi-
merkiksi: ”ymmärrän”, ”selvä” tai ”aivan”. Koska puhelinpalvelussa ei voi käyttää apuna ha-
vainnollistamismateriaalia, pitää ne korvata käytännön esimerkein ja luoda asiakkaalle mieli-
kuvia aiheesta. Yhteenveto on puhelinpalvelussa vielä tärkeämpi, jotta molemmat ymmärtä-
vät, mitä asiasta seuraa ja mistä sovittiin. Epäselvät asiat voidaan vielä varmistaa, jotta mo-
lemmat osapuolet ovat yksimielisiä. Puhelun päätteeksi on hyvä kiittää yhteydenotosta. Hy-
vän vaikutuksen saa aikaiseksi, jos lopputervehdykseen liittää jonkin puhelun aikana esiin 
tulleen viittauksen, esimerkiksi hyvän loman toivotuksen. (Ylikoski ym. 2002, 103 – 106.) 
 
Varsinaista palveluprosessia seuraa vielä jälkihoitovaihe. Jälkihoidolla varmistetaan asiakas-
suhteen jatkuvuus. Koska monesti palvelutilanteessa asiakkaan nimi jää huomioimatta, voi 
palvelun lopetusvaiheessa edesauttaa jälkihoitoa kysymällä palautetta asian mukaisella hyväs-
telyllä tai muulla tavalla huomioida asiakas. Jos asiakkaan kanssa yhteistyö jatkuu palvelupro-
sessin jälkeen, mahdollisiksi jälkihoitotoimenpiteiksi lasketaan toimitusten asianmukaisuus, 
laskun oikeellisuus ja valitusten huolellinen käsitteleminen. On hyvä muistaa, että valitukset 
ovat kaupankäyntiin kuuluva asia, eivätkä henkilökohtaisia loukkauksia asiakaspalvelijaa koh-
taan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 81, 82.) 
 
2.3 Reklamaatiopalveluprosessi 
 
Reklamaatioiden käsittelystä voidaan käyttää montaa nimitystä. Se on asiakaspalautteen vas-
taanottamista, valitusten käsittelyä, palvelun normalisointia tai virheiden korjaamista. Yhtä 
kaikki kyseessä on asiakkaan tyytyväiseksi saamista asiakaspalvelun keinoin. Asiakaspalaut-
teen kerääminen on tällä hetkellä pääosin asiakaspalvelun vastuulla, koska se toimii yrityksen 
ja asiakkaan rajapinnassa. Tulevaisuudessa, muutoksen edetessä kohti asiakaslähtöisempää 
palvelukulttuuria, koko yrityksen asiakkaita kohtaava henkilöstö kirjaa asiakaspalautteita 
aktiivisesti. (Aarnikoivu 2005, 68.) Muutoksen ensiaskel on hyödyntää muodostuvaa asiakastie-
toa asiakaspalvelun kehittämisessä.  
 
Reklamaatio on asiakaspalaute virhe- tai vikatilanteesta. Tämän vuoksi on tärkeä havainnollis-
taa asiakaspalautteen käsittelyn kulku yrityksessä. Asiakaspalautteiden käsittely kuuluisi kaik-
kien yritysten esityslistalle, mutta asiakaspalautteisiin reagointia ei mielletä kriittiseksi pro-
sessiksi. Tästä syystä tietojärjestelmissäkään ei ole panostettu asiakaspalautteiden käsitte-
lyyn. Tästä seuraa se, että tavoitettu asiakastieto jää monesti hyödyntämättä, koska asiakas-
palvelija kokee tietojen kirjaamisen vaivalloiseksi. (Aarnikoivu 2005, 69.) Asiakaspalautteen 
käsittely yrityksessä on kuvattu vaiheittain Kuviossa 2. 
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Kuvio 2: Asiakaspalautteen käsittely yrityksessä (Aarnikoivu 2005, 70). 
 
Asiakaspalautteen antaminen tulee tehdä mahdollisimman helpoksi. Tämän mahdollistavat 
erilaiset kontaktikanavat, joista asiakas voi valita itselleen mieluisimman. Mikäli asiakaspa-
laute jää antamatta, ei yritys saa mahdollisuutta korjata toimintansa virheitä ja useampi 
asiakassuhde vaarantuu. Kaikki vastaanotettu asiakastieto tallennetaan. Tallentamisen jäl-
keen saatu palaute arvotetaan. Mikäli palaute edellyttää reagointia, otetaan asiakkaaseen 
yhteyttä. Reklamaatioiden käsittely edellyttää aina yhteydenottoa asiakkaaseen, jotta voi-
daan kerätä lisäinformaatiota. Reagoinnin yhteydessä asiakas tulee saada tyytyväiseksi. Varsi-
nainen reklamaation käsittely tapahtuu reagoinnin aikana. Reklamoivan asiakkaan palvelupro-
sessi on hahmotettu Kuviossa 3. Saatu palaute raportoidaan eli kirjataan tietojärjestelmään ja 
analysoidaan. Analysoinnin avulla palautteet luokitellaan, jonka jälkeen saatu informaatio 
tiivistetään yhteenvedoksi, josta tiedotetaan sidosryhmille. Asianomaisen sidosryhmän vas-
tuulle jää huolehtia tarvittavista korjaavista toimenpiteistä, jotta palaute voidaan kuitata 
käsitellyksi. Jälkihoidon avulla voidaan varmistaa, että asiakas on palautteen käsittelyn jäl-
keen edelleen tyytyväinen yrityksen toimintaa. Kuten Kuviosta 2 selviää, jälkihoito tulee hoi-
taa noin kuukauden kuluttua käsittelystä. (Aarnikoivu 2005, 70 – 71.) 
 
Yrityksen kokonaisvaltaisia prosesseja tarkasteltaessa voidaan sanoa, että reklamaation käsit-
tely on myös yrityksen varsinaisen palveluprosessin jälkihoitotoimenpide. Valitus tehdään, 
koska asiakkaan odotukset ja toiveet eivät ole täyttyneet prosessissa. Asiakas on harvoin kiin-
nostunut, mistä virhe johtuu, vaan siitä, miten virhe korjataan. Yrityksen jokainen asiakas 
ansaitsee asiallisen, empaattisen ja yksilöllisen palvelun, lähtökohdista huolimatta. (Lahtinen 
& Isoviita 1998, 81 – 82.) Reklamaatiotilanteet voivat päätyä kahden tyyppisiin lopputuloksiin, 
joko asiakassuhteen päättymiseen tai asiakkaan entistä parempaa sitoutumiseen yritykseen. 
Asiakkaan luottamus täytyy aina voittaa, siksi reklamaatiotilanteet ovat haastavia. (Aarni-
koivu 2005, 72.) 
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Kuvio 3: Reklamoivan asiakkaan palveluprosessi (Aarnikoivu 2005, 73). 
 
Asiakkaan tulee antaa kertoa asiastaan ja purkaa tuntemuksensa. Asiakaspalvelijan tulee an-
taa riittävästi tilaa purkaa mielipaha, jotta asiakas tietää, että häntä ollaan valmiita kuunte-
lemaan ja hänen sanansa tulee ymmärretyksi. Purkamisen jälkeen asiakas on yhteistyöhalui-
sempi. On tärkeää pahoitella asiakkaalle aiheesta aiheutunutta haittaa. Empaattisuuden 
osoittaminen, vaikuttamatta teennäiseltä, on hyvän asiakaspalvelijan taito. Tyytymättömyy-
den syy on selvitettävä huolellisesti, jotta epäselvyyksiltä vältytään. Asiakaspalvelijan tulee 
tietää käytettävissä olevat ratkaisuvaihtoehdot ja päättää yhdessä asiakkaan kanssa tilantee-
seen parhaiten sopiva ratkaisu. Mikäli asiaa ei voida ratkaista heti, tulee tarvittavien toimen-
piteiden toteutumisesta sopia aikataulu. Asiakas tulee saada vakuutetuksi siitä, että tyyty-
mättömyyden aihe tulee korjatuksi. Jälkihoito puuttuu pääosin yritysten palveluprosesseista. 
Sopivan ajan kuluttua edellisestä yhteydenpidosta, tulisi asiakkaaseen ottaa yhteyttä ja var-
mistaa, että kaikki on edelleen kunnossa. Yritys, joka viestii kehittävänsä toimintaansa ja 
ottavansa opikseen, vahvistaa asiakkaan käsitystä omista vaikutusmahdollisuuksistaan sekä 
arvostusta yritystä kohtaan. (Aarnikoivu 2005, 72 – 73.) 
 
Yritysten tulisi välttää virheiden syntymistä. Virheitä tosin syntyy väistämättä ja siksi tärke-
ämpää on panostaa laadukkaaseen virheiden käsittelyyn, mikä asiakaspalvelussa tarkoittaa 
laadukasta reklamaatioiden käsittelyä. Virheiden pelkääminen ajaa toiminnan usein rutiinei-
hin ja innovaatiot ja luovuus rajoittuvat minimiin. Näin työskentely kangistuu helposti bulkki-
palveluksi. Virheiden korjaamisella yritykselle tarjoutuu mahdollisuus kasvattaa asiakkaan 
luottamusta ja asiakasuskollisuutta. Kun yritys kantaa vastuun myös epäonnistuessaan, asiak-
kaan ei tarvitse pelätä virhetilanteita. (Aarnikoivu 2005, 87 – 88.) Virhetilanteen selvittämisen 
vaikeus määräytyy sen mukaan, kuka virheen havaitsee. Jos virheen havaitsee yritys itse, on 
sillä enemmän aikaa reagoida ja korjata toimintaansa, ennen kuin asiakas tiedostaa virheen 
ja pettyy. Asiakkaan huomatessa virheen hän ehtii jo muuttaa käsitystään yrityksen toimin-
nasta ja on hänen omasta vaivannäöstään riippuvaista tuleeko virhe korjatuksi. (Aarnikoivu 
2005, 92.)  
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3 Arvoketju 
 
Kilpailuetu muodostuu monista erillisistä toiminnoista, joita yritys suorittaa suunnitellessaan, 
tuottaessaan, markkinoidessaan ja toimittaessaan hyödykettä ja sen menekkiä (Porter 1991, 
51). Yrityksen toimintojen tavoite on tuottaa enemmän arvoa kuin niihin sijoitetut kustannuk-
set muodostavat (Quick MBA). Toiminnoilla luodaan pohja erilaistamiselle eli differoinnille. 
Ymmärtääkseen kilpailuedun lähteitä yrityksen tulee tarkastella toimintojansa ja niiden vuo-
rovaikutusta systemaattisesti. Arvoketju on tällaisen systemaattisen tarkastelun perusväline. 
(Porter 1991, 51.) 
 
Yrityksen arvoketju on osa arvojärjestelmää, joka sisältää yrityksen lisäksi hankkijoiden, jake-
lukanavien ja asiakkaan arvoketjut. Asiakkaan arvoketju määrää asiakkaan tarpeet. Erilaistu-
misen lopputuloksen ratkaisee tuotteiden ja itse yrityksen rooli asiakkaan arvoketjussa. Vaa-
kakupissa painaa käsitys yrityksen omasta arvoketjusta sekä asiakkaiden tarpeiden ymmärtä-
minen. (Porter 1991, 52 - 53.) 
 
3.1 Arvoketju käsitteenä 
 
Yrityksen toiminta koostuu joukosta toimintoja, joiden avulla tuote suunnitellaan, valmiste-
taan, markkinoidaan, toimitetaan, tuetaan. Nämä toiminnot voidaan kuvata arvoketjussa. 
Arvoketju viestii yrityksen historiasta, strategiasta ja tavasta toteuttaa sitä. Eri yritysten ar-
voketjujen väliset eroavaisuudet muodostavat tärkeän kilpailuedun lähteen. Arvoketjussa 
muodostuva arvo on kilpailumielessä summa, jonka asiakas on valmis maksamaan siitä, mitä 
yritys tarjoaa. Kannattavan yrityksen kokonaiskustannusten tulee olla pienemmät kuin arvon 
tuoma tuotto. Arvoketju on arvotoiminnoista koostuva ketju, josta muodostuvat kustannukset 
yhdessä katteen kanssa muodostavat tuotettavan hyödykkeen kokonaisarvon. Useimmiten 
arvotoiminnoissa hyödynnetään ostettuja tuotantopanoksia, inhimillisiä voimavaroja ja tek-
niikkaa. Arvotoimintojen ketjussa yrityksen tuotantopanokset muuttuvat tuotteeksi. Ketjun 
osissa luodaan tietoa ja hyödynnetään sitä. Tiedon käsittely ja koordinointi ovat avaintekijöi-
tä arvoketjun kehittämisessä ja kilpailuedun luomisessa. (Porter 1991, 55 - 56.) 
 
3.2 Arvonmuodostuminen arvoketjun osissa 
 
Arvotoiminnot voidaan jakaa karkeasti perustoimintoihin ja tukitoimintoihin, kuten Kuviossa 4 
on esitetty. Perustoiminnot ovat toimintoja, jotka liittyvät tuotettavan tuotteen konkreetti-
seen tuotantoprosessiin, sen myyntiin, toimittamiseen asiakkaalle ja huoltamiseen. Perustoi-
minnot voidaan alasta riippumatta jakaa viiteen perusluokkaan: tulologistiikka, operaatiot, 
lähtölogistiikka, myynti ja markkinointi sekä huolto. Tukitoiminnot tukevat perustoimintoja ja 
toisiaan. Niiden kautta mahdollistetaan tuotantopanosten välitys, inhimilliset voimavarat eli 
henkilöstö ja monet koko yrityksen kattavat palvelut. Tukitoiminnot luokitellaan yleisesti 
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hankintoihin, yrityksen infrastruktuuriin, inhimillisten voimavarojen hallintaan ja tekniikan 
kehittämiseen. Kaikki perus- tai tukitoiminnot ovat kilpailuedun rakennuspalikoita, mutta 
yksittäin ne voivat kilpailuedun kannalta olla elintärkeä alasta riippuen. (Porter 1991, 56 – 
62.) 
 
Tulologistiikka sisältää toiminnot, jotka mahdollistavat tuotantopanosten vastaanoton, varas-
toinnin ja välittämisen. Perinteisessä tuotantoprosessissa näitä ovat esimerkiksi materiaalin 
vastaanotto, tulotarkastukset ja logistiikan hallinta. Operaatioihin luetaan toiminnot, joiden 
kautta tuotantopanokset muokkautuvat yrityksen tuotteiksi, kuten valmistus, pakkaaminen, 
koneistus tai kaluston huolto. Operaatiotoimintojen jälkeen arvoketjussa ja toimitusketjussa 
seuraavat lähtölogistiset toiminnot, jotka varmistavat tuotteen siirtymisen asiakkaalle. Myyn-
ti- ja markkinointitoimintojen avulla asiakas voi ostaa tuotteen, ja yritys edesauttaa, että 
asiakas haluaa ostaa tuotteen. Näitä keinoja ovat muun muassa mainonta, myynninedistämi-
nen, tarjoukset ja jakelukanavat valinta. Huolto-luokkaan arvoketjun perustoiminnoissa kuu-
luvat myynnin jälkeiset toiminnot, joiden tarkoituksena on parantaa tuotteen arvoa tai säilyt-
tää se. (Porter 1991, 58.) 
 
Niin tukitoimintojen kuin perustoimintojen luokittelujaon osat voidaan jakaa useisiin erillisiin 
toimintoihin, jotka ovat kullekin alalle ominaisia. Tukitoiminnoista hankinnat viittaavat käy-
tettävien tuotantopanosten ostamiseen, mutta ei itse ostettaviin. Raaka-aineiden lisäksi os-
tettaviin tuotantopanoksiin kuuluvat esimerkiksi koneet, laboratoriolaitteet ja tarvikkeet. 
Tästä syystä hankinnat jakautuvat koko yrityksen toiminnoiksi, vaikka osto-osasto huolehtiikin 
raaka-aineiden hankinnoista, jotka usein virheellisesti mielletään ainoiksi tuotantopanoksiksi. 
Hankintatapoja parantamalla voidaan alentaa tuotantopanosten kustannuksia ja nostaa laa-
tua. Kuten edellä todettiin, kaikkiin toimintoihin liittyy tekniikkaa eri muodoissa. Siksi teknii-
kan kehittäminen kuuluu ja vaikuttaa kaikkiin yrityksen toimintoihin tukitoimintona. (Porter 
1991, 57 - 61.)  
 
 
Kuvio 4: Arvoketju (Porter 1991, 55). 
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Toiminnot muodostavat arvoa välittömästi ja välillisesti. Laadunvarmistus on välillisiä toimin-
toja vielä etäisempää arvonmuodostustoimintaa, mutta laadun jatkuvuuden kannalta tärkeää. 
Välittömillä toiminnoilla kartutetaan asiakkaalle suoraa arvoa, kun välilliset toiminnot mah-
dollistavat välittömien toimintojen jatkuvuuden. Kustakin perus- ja tukitoimintojen ryhmästä 
löytyy kaikkia kolmea toimintotyyppiä. (Porter 1991, 62.) 
 
3.3 Arvoketjusta kilpailuetua 
 
Jotta voidaan tarkastella kilpailuetua, tulee yrityksen arvoketju määrittää sen kilpailemalla 
alalla. Ensin perusketjusta etsitään arvotoiminnot, jotka jaetaan erillisiin toimintoihin. Olen-
naisten arvotoimintojen löytäminen edellyttää suurten kokonaisuuksien erittelyä suppeampiin 
toimintoihin, joita voidaan pitää jokseenkin erillisinä. Tästä syystä potentiaalisten toiminto-
jen lukumäärä voi kasvaa suureksi. Erottelutarkkuus riippuu toimintojen taloudellisista vaiku-
tuksista ja siitä, mihin tarkoitukseen arvoketjua analysoidaan. Jotkut toiminnot jaetaan vielä 
pienempiin osiin sitä mukaa, kun analysoinnissa paljastuu kilpailuedun kannalta oleellisia 
eroja. Kaikki yrityksen toiminnot tulisi sisällyttää perus- tai tukitoimintoihin. (Porter 1991, 63 
- 66.) 
 
Vaikka kilpailuetua tavoitellessa arvotoiminnot ovat yksittäisiä rakennuspalikoita, arvoketju 
on todellisuudessa toisistaan riippuvaisten toimintojen järjestelmä. Toimintojen välillä vai-
kuttavat sisäiset sidokset, jolloin esimerkiksi toisen toiminnon kustannukset ja toisen toimin-
non suoritustapa ovat suhteessa toisiinsa. Sidosten optimointi ja kontrollointi ovat tapoja 
saavuttaa kilpailuetua. Optimaalisten ratkaisujen syntymiseksi tulee arvioida toimintojen 
sidosten vaikutuksia. Esimerkiksi kalliimman valmistuslaitteen hankinta saattaa pienentää 
jatkuvia huoltokustannuksia ja olla arvonmuodostuksen kannalta tehokkaampi ratkaisu. Sidok-
set muodostavat tarpeen toimintojen koordinoinnille. Menestyksekäs koordinointi säästää 
kustannuksia esimerkiksi varastointitarpeesta. Vaikka kilpailuetu muodostuu osin sidosten 
optimoinnin ja koordinoinnin tuomilla kustannussäästöillä, on sidosten merkityksen korostu-
minen nostanut valmistuksen ja laadun arvostusta. (Porter 1991, 67 - 68.) 
 
Sidokset ovat usein vaikeasti havaittavia ja jäävät helposti huomaamatta. Sidosten hyödyntä-
miseen tarvitaan yleensä tietoa ja tietovirtoja, jotka mahdollistavat optimoinnin ja koor-
dinoinnin. Tietojärjestelmien rooli korostuu, koska niiden kehittyminen paljastaa uusia sidok-
sia ja parantaa kykyä huomata vanhoja. Sidosten johtaminen vaati monesti organisaatiolinjat 
ylittävää johtamista ja siksi sidosten johtaminen on haastavampaa kuin pelkkien arvotoimin-
tojen säätely. Sidosten havaitsemisen ja johtamisen haastavuus yhdessä takaavat sen, että 
arvoketjun avulla saavutettu kilpailuetu on monesti pysyvää. (Porter 1991, 69.) 
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3.4 Asiakkaan arvoketju 
 
Asiakkaillakin on omat arvoketjunsa, joissa yrityksen välittämä hyödyke on tuotantopanos. 
Tuotantopanoksesta asiakas muokkaa omilla arvotoiminnoillaan oman hyödykkeen. On varsin 
vaikeaa muodostaa ketjua, johon kaikki kotitalouden toiminnot sisältyisivät, mutta on mah-
dollista hahmottaa ketju, jonka toiminnot vaikuttavat nimenomaan jonkin tietyn tuotteen 
käyttöön. Esimerkkiarvoketjuja voidaan käyttää apuvälineenä differoinnin suunnittelussa. 
Yrityksen ja asiakkaan arvoketjujen suhteutuminen toisiinsa määrittää yrityksen erilaistumis-
mahdollisuudet. Ketjujen väliset yhtymäkohdat ja yrityksen tuotteen rooli asiakkaan toimin-
noissa ovat differoinnin avaintekijät. Yrityksen erilaistumistavoitteiden perusajatuksena on 
sen asiakkaalle tuottama arvo vaikuttamalla asiakkaan arvoketjuun. Yritys aikaansaa asiak-
kaalleen kilpailuedun, joka koostuu asiakkaan suorituskyvyn parantamisesta tai kustannus-
säästöistä. Asiakas tulee tehdä tietoiseksi tarjottavasta arvosta. (Porter 1991, 72 - 73.)   
 
Yrityksen ainutlaatuisuus ei johda positiiviseen erilaistumiseen, jollei se ole asiakkaalle arvo-
kasta. Asiakkaalle arvokkaiden asioiden perusta ovat hänen arvoketjunsa toimintojen määrit-
tämät tarpeet. (Porter 1991, 163 - 164.) Asiakkaan tarpeiden ja arvoketjujen yhtymäkohtien 
hyödyntäminen ovat avaimet yrityksen tavoitteeseen saada asiakas valitsemaan heidän tuot-
teensa. Koska arvo on subjektiivista ja suhteellista, asiakas vertailee ja käyttää päättelykyky-
ään arvioidessaan yrityksen tarjoamaa arvoa. Yrityksen täytyy kouluttaa asiakkaansa arvosta-
maan saamaansa arvoa. Kouluttamiseen yritys käyttää arvoviestimiä, joita ovat esimerkiksi: 
mainonta, maine, tuotteen pakkaus tai tuotantotilojen viihtyvyys. (Porter 1991, 173 - 174.) 
 
3.5 Arvoketju reklamaatiopalveluprosessissa 
 
Kaikki yrityksen toiminnot tulisi sisällyttää arvoketjun tuki- ja perustoimintoihin. Järjestyksen 
ei tarvitse olla Porterin (1991, 66) arvoketjumallin mukainen, mutta kaikkien sidosryhmien 
mielestä perusteltu ja looginen. Tästä syystä reklamaatiopalveluprosessissa muodostuvaa 
hyötyä on hyvä tarkastella arvoketjun avulla. Kuviossa 5 on yhdistetty edellä esitetyt arvoket-
ju, asiakaspalautteen käsittely yrityksessä (kursivoitu) ja reklamoivan asiakkaan palvelupro-
sessi (punainen) reklamaatiopalveluprosessin arvoketjuksi. Prosessien tueksi on koottu mah-
dollisia yrityksen tukitoimia.  
 
Asiakaspalautteen kerääminen ja vastaanotto lukeutuvat prosessin tulologistisiksi toimiksi. 
Palaute on prosessin tuotantopanos, jota hyödynnetään yrityksen toiminnan kehittämisessä, 
asiakkaan tyytyväiseksi saamisessa ja asiakastiedon tuottamisessa. Tuotantopanosten hankin-
ta yrityksen tukitoimena on tässä prosessissa asiakaspalautteen antamiskynnyksen helpotta-
mista. Se voidaan toteuttaa esimerkiksi yhteydenottokanavista tiedottamalla. Jotta yhtey-
denotto olisi mahdollisimman vaivatonta, tulisi palautteen antaminen tehdä teknisesti hel-
poksi. Teknisten sovellusten kehittäminen osaksi yhteydenottoa, esimerkiksi e-lomakkeen 
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avulla, tukee prosessin tulologistisia toimia eli palautteen keräämistä ja vastaanottamista. 
Varsinaiset operaatiot, joilla tuotantopanoksista muodostetaan hyödyke, ovat asiakaspalaut-
teen tallentaminen ja siihen reagointi. Asiakkaalle asiakaspalauteprosessissa muodostuva 
hyödyke on asiakaspalautteen käsittely ja siihen vastaaminen. Yrityksen näkökulmasta muo-
dostuva hyödyke on asiakaspalaute, jota voidaan hyödyntää toiminnan kehittämiseksi. Asia-
kaspalautteen raportointi ja analysointi ovat asiakaspalauteprosessin lähtölogistisia toimia, 
joilla tieto luovutetaan huoltotoiminnoille eli käsiteltäväksi ja hyödynnettäväksi yrityksen 
toiminnoissa.  
 
 
 
Kuvio 5: Reklamaatiopalveluprosessin arvoketju 
 
Reklamoivan asiakkaan palveluprosessin arvoketju alkaa tulologistisilla toiminnoilla, kun asia-
kasta kuunnellaan, pahoitellaan aiheutunutta mielipahaa, selvitetään tyytymättömyyden syy. 
Toiminnoilla otetaan vastaan tuotantopanokset eli reklamaatio ja tyytymättömyys. Operaatio-
toiminnoilla reklamaation selvittämiseksi ja tyytyväisyyden saavuttamiseksi tarjotaan ratkai-
suvaihtoehtoja. Ratkaisuvaihtoehtojen kartoittamiseen tarvitaan osaava asiakaspalveluhenki-
löstö. Sen hankkimisesta ja koulutuksesta vastaa arvoketjun tukitoimintoihin lukeutuva inhi-
millisten voimavarojen hallinta. Tietojärjestelmien hyödyntäminen vähentää manuaalista 
työtä ja lisää resursseja käytettäväksi henkilökohtaiseen palveluun. Järjestelmän hyödyntä-
minen vaatii myös käyttökoulutusta, joka osittain kuuluu sekä tekniikan kehittämisen että 
inhimillisten voimavarojen hyödyntämiseen toimintoihin.  Reklamaation selvittäminen operaa-
tiotoiminnoilla tuottaa hyödykkeeksi vastauksen, jonka lähettäminen asiakkaalle on arvoket-
jun lähtölogistisia toimintoja. Vastauksen yhteydessä lähetetään hyvitys, joilla pyritään saa-
vuttamaan arvoketjun toinen hyöty eli tyytyväinen asiakas. Vastauksessa tulisi selvittää asiak-
kaalle, mitä vaikutuksia reklamaatiolla on yrityksen toimintaan, eli markkinoida tuotettu pal-
velu, jotta asiakas on valmis osallistumaan siihen jatkossakin. Tästä syystä vaikutuksista ker-
tominen on osa prosessin myynti- ja markkinointitoimintoja. Reklamaation käsittelyn tulee 
onnistua niin hyvin, että se yhdistettynä yrityksen varsinaisten tuotteiden markkinointi- ja 
myyntitoimintoihin saavat asiakkaan luottamaan ja ostamaan reklamoidun tuotemerkin tuot-
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teita uudelleen. Reklamaation käsittelyn viimeinen vaihe, jälkihoito, on huoltotoiminto, jolla 
selvitetään, oliko palveluprosessi onnistunut ja asiakas tyytyväinen yrityksen toimintaan. 
 
 
4 Yritys X:n kuluttajapalvelu 
 
Kuluttajapalvelu aloitti toimintansa vuonna 1971. Yrityksellä on kokemusta kuluttajien mieli-
piteiden huomioimisesta siis jo lähes 40 vuoden ajalta. Kuluttajapalvelu vastaa tuotteisiin 
liittyviin kysymyksiin ja tuotereklamaatioihin sekä tiedottaa tuoteuutuuksista. Kuluttajan ääni 
kuuluu yrityksessä kuluttajapalvelun kautta. Yhteydenottoja kuluttajilta saapuu pääasiassa 
kirjeitse ja puhelimitse. (Yritys X -viestintä 2008, 28.) Sähköpostin välityksellä saapuvat yh-
teydenotot ovat lisääntyneet varsinkin nuorten kuluttajien kontakteina.  
 
Visiona on tuoda kuluttajan viesti selvemmin esiin yrityksen sisällä ja tämän kautta reagoida 
nopeammin tarvittaviin muutoksiin. On tärkeä viestiä myös kuluttajille heidän vaikutusmah-
dollisuuksistaan. Toiminnan siirtäminen uusiin tiloihin tuo myös kuluttajapalvelulle uusia 
haasteita. Uusien valmistuslaitteiden käytön harjoittelu ja hienosäätäminen näkyvät todennä-
köisesti myös kuluttajapalautteiden määrissä pitkään. Tämän vuoksi kuluttajapalvelun proses-
sien tarkastelu on ajankohtaista ennen muuttoa. (Yritys X:n kuluttajapalvelupäällikkö 2009.) 
 
Kuluttajapalvelulla on yrityksessä kaksi roolia: palvelu on osa markkinointiviestintää kulutta-
jille ja toisaalta myös laadunhallinnan työkalu reklamaatioiden käsittelijänä. Työssä syvenny-
tään erityisesti laadunhallinnan näkökulmaan ja sen kehittämiseen reklamaatiopalveluproses-
sin kautta. Tutkimuksen avulla pyritään myös avaamaan mahdollisuuksia yhdistää markkinoin-
tiviestintää reklamaatioiden käsittelyyn. (Yritys X:n kuluttajapalvelupäällikkö 2009.) 
 
4.1 Yritys X:n nykyinen reklamaatiopalveluprosessi 
 
Reklamaatiopalveluprosessi on kuluttajapalvelun työllistävin prosessi. Vaikka kuluttajapalve-
luun saapuu reklamaatioita myös myyntiedustajilta, vähittäiskaupoilta sekä yritysasiakkailta, 
tutkimuksessa keskitytään vain suoraan kuluttajilta saatujen palautteiden prosessoinnin kehit-
tämiseen. Nykyisen reklamaatiopalveluprosessin kuvaus perustuu yrityksen kuluttajapalvelun 
perehdytyskansion reklamaation käsittely -ohjeistukseen. 
 
Kuluttajalla kolme tapaa ottaa yhteyttä kuluttajapalveluun: puhelimitse, sähköpostilla tai 
suoraan kirjeitse. Kuluttajan ottaessa yhteyttä sähköpostilla tai puhelimitse yhteydenottoon 
vastaa kuluttajapalvelun työntekijä. Reklamoinnin syy ja tuote, joista reklamaatio tehdään, 
sekä suunnitelma mahdollisista jatkotoimenpiteistä merkitään muistiin. Muistiinpanot helpot-
tavat asian käsittelyä, mikäli tuotenäyte saapuu kuluttajapalveluun ilman saatekirjettä. Ku-
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luttaja ohjeistetaan lähettämään tuotteesta näyte kuluttajapalveluun. (Yritys X:n kuluttaja-
palvelu.) 
 
Kun näyte saapuu kuluttajapalveluun, koostetaan reklamaation ydintiedot saatekirjeeseen ja 
näyte lähetetään asiantuntijoiden tutkittavaksi. Käsitelty saatekirje lähetetään kuitattuna 
takaisin kuluttajapalveluun vastattavaksi. Kuluttajapalvelussa vastausviitteen perusteella 
kuluttajalle muodostetaan vastauskirje, jonka pohjana toimivat mallivastaukset. Vastaus lä-
hetetään kuluttajalle kirjallisena postitse tuotehyvityksen mukana. (Yritys X:n kuluttajapalve-
lu.) 
 
4.2 Yritys X:n reklamaatiopalveluprosessin kehitystavoitteet  
 
Tärkeimmät linjaukset kyselylomakkeen pääkohdille muodostuivat yrityksen omista tavoitteis-
ta kuluttajapalvelun ja reklamaatioiden käsittelyn kehittämisen suhteen. Tutkimukseen valit-
tiin asiakkaan näkökulma yrityksen toivomuksesta. Yrityksen X:n kehittämistavoitteista haas-
tateltiin yrityksen kuluttajapalvelupäällikköä 9.6.2009. 
 
Kuluttajapalvelupäällikön mukaan tärkeää on pitää henkilökohtainen asiakaspalvelu osana 
reklamaatiopalveluprosessia. Kuluttajapalvelun toimintaa tullaan jatkossa sähköistämään, 
jotta mekaanisesta työstä vapautuisi resursseja henkilökohtaisen kontaktin parantamiselle. 
Tavoitteena on lisätä yrityksen internetsivuille e-lomake, jonka välityksellä kuluttaja voisi 
ottaa suoraan yhteyttä. Kuluttajapalvelupäällikön toivomuksen mukaan kyselylomakkeessa on 
avoin kohta kuluttajien kehitysehdotuksille yhteydenottojen helpottamiseksi. Tällä hetkellä 
kuluttajapalvelulla on yrityksen internetsivuilla varsin vähäinen näkyvyys, mutta tavoitteena 
on e-lomakkeen myötä tuoda palvelu paremmin esille. Kuluttajapalvelupäällikön mukaan olisi 
mielenkiintoista selvittää, mikä olisi kuluttajille mieluisin tapa ottaa yhteyttä yritykseen. 
(Yritys X:n kuluttajapalvelupäällikkö 2009.) 
 
Kuluttajapäällikön mukaan on hyvä tiedustella kuluttajilta, miten vastauksia voitaisiin kehit-
tää ja mitkä asiat ovat heille tärkeitä. Kehitysehdotusten ja muuttuneiden haasteiden perus-
teella vastaukset voidaan päivittää kuluttajille tärkeiden näkökulmien mukaisiksi. Kuluttaja-
palvelun tärkein tavoite tutkimuksen suhteen on kuitenkin saada palautetta omasta toimin-
nastaan. (Yritys X:n kuluttajapalvelupäällikkö 2009.) 
 
 
5 Tutkimusaineiston hankinta ja analysointi 
 
Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen ja toteutettiin postikyselynä kuluttajille, jotka olivat 
vuoden 2009 aikana lähettäneet Yritys X:n kuluttajapalveluun tuotereklamaation. Kysely 
koostui strukturoiduista, demograafiset tekijät kartoittavista kysymyksistä, kymmenestä väit-
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tämästä sekä yhdeksästä avoimesta kysymyksestä, jotka oli muotoiltu lauseentäydennystek-
niikalla täytettäviksi. Mielipide väittämiin arvioitiin Likertin asteikolla vaihtoehtojen ääripäi-
nä: täysin samaa mieltä ja täysin eri mieltä. Kysymyksiä oli yhteensä 25 kappaletta.  
 
Kyselylomakkeen runko muodostettiin yhteistyössä yrityksen kuluttajapalvelupäällikön kanssa. 
Kysymykset pyrittiin muotoilemaan teemoittain noudattaen Yritys X:n reklamaatiopalvelupro-
sessin osia ja Porterin arvoketju-ajattelun perustoimintoja. Teemat helpottavat vastausten 
analysointia ja ryhmittelyä. Yrityksen toivomuksesta kyselyyn lisättiin avointen kysymysten 
edelle väittämät, joiden avulla yritys sai kvantitatiivista tietoa kuluttajien tyytyväisyydestä 
reklamaatioiden käsittelyyn. Kuluttajien mielipiteitä väittämistä pyrittiin avaamaan lauseen-
täydennystekniikalla. Esimerkiksi tuotehyvitykseen tyytymätön vastaaja sai lauseen: ”Saamani 
tuotehyvitys oli mielestäni…” täydentämällä antaa lisätietoa siitä, miksi oli tyytymätön hyvi-
tykseen. 
 
Kyselyyn oli mahdollista vastata kirjeellä tai e-lomakkeella. Kysely lähti 295 kuluttajalle. 
Lähetyksessä oli saatekirje, kyselylomake, vastauskuori ja tuotenäytepussi. Mukana olleessa 
vastauskuoressa palauttaminen oli maksutonta. Määräpäivään mennessä vastauksia saatiin 203 
kappaletta, joista 9 kappaletta saatiin e-lomakkeelle täytettynä. Tutkimusaineistoksi hyväk-
syttiin 197 vastausta. Vastausprosentti oli 66,8 %. 
 
Vastaukset syötettiin sähköiseen muotoon e-lomakkeelle, joka oli toteutettu Webropol-
ohjelmistolla. Sovelluksen kautta vastauksista saatiin Excel-tiedosto, jonka pohjalta vastauk-
set ryhmiteltiin. Demograafisten tekijöiden ja väittämien numeeriset jakaumat voitiin toden-
taa jo Webropol-ohjelmiston avulla. 
 
 
6 Tutkimuksen tulokset  
 
Suuren vastausmäärän vuoksi oli haastavaa valita analysointimenetelmä. Tutkimustulokset 
ryhmiteltiin aihealueittain palveluprosessi- ja arvoketjunäkökulmien alle. Näin pyrittiin nos-
tamaan esiin prosessin kehittämisen kannalta parhaat ajatukset ja toisaalta asiakkaille tärke-
ät puolet reklamaation käsittelyssä. Avointen kysymysten vastaukset ryhmiteltiin kysymyskoh-
taisesti teemoihin esiin nousseiden vastaustyyppien perusteella. Kysymysten alateemat eritel-
tiin näkökulmien mukaan. Vastausten alkuperäinen kirjoitusasu haluttiin säilyttää, jotta ku-
luttajien mielipiteet välittyvät aidoimmillaan. 
 
6.1 Vastaajien demograafiset tekijät 
 
Kaikista vastanneista 69,5 prosenttia (137/197) oli naisia. Miehiä vastaajissa oli vain 60. Ikän-
sä ilmoittaneista vastaajista nuorin oli 23-vuotias ja vanhin 89-vuotias. Tulosten mukaan lähes 
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puolet vastanneista (49,7 %) oli ollut kerran aikaisemmin yhteydessä kuluttajapalveluun ja 
noin kymmenen prosenttia vastaajista oli asioinut palvelussa useammin kuin kerran. Vastaajis-
ta suurin osa (43,7 %) otti kuluttajapalveluun edellisen kerran yhteyttä puhelimitse. Sähkö-
posti- ja kirjeyhteydenottoja oli vastausten perusteella yhteensä 54,3 prosenttia. Demograa-
fisten tekijöiden perusteella tyypillinen vastaaja oli 53-vuotias nainen, joka on kerran aikai-
semmin ollut kuluttajapalveluun yhteydessä puhelimitse.  
 
Suurin osa vastaajista löysi kuluttajapalvelun yhteystiedot ostamastaan tuotteesta. 29,4 pro-
senttia vastaajista kertoi osoitteen löytyneen yrityksen internetsivuilta. Tämän lisäksi neljä 
vastaajaa mainitsi, että yhteystiedot oli haettu puhelinluettelosta, ja yhdessä vastauksessa 
tiedot oli saatu numerotiedustelusta.  
 
6.2 Tulokset prosessin näkökulmasta 
 
Tässä osiossa käsitellään tuloksia prosessin näkökulmasta. Analysoitavaksi nostettiin vastaus-
ten alateemat, joissa korostuvat vastanneiden mielipiteet reklamaatioiden käsittelyprosessis-
ta. Yhteydenoton helpottaminen herätti vastanneissa ajatuksia puhelinpalvelun vastausaiko-
jen, internetsivujen ja yhteystietojen näkyvyyden kehittämisestä. Vastanneista yli 80 prosent-
tia oli täysin samaa mieltä siitä, että kuluttajapalveluun oli helppo ottaa yhteyttä. Puhelin-
palvelun aukioloajat herättivät vähemmän selkeää yksimielisyyttä, ja ehkä siksi myös yhtey-
denoton helpottamiseksi aukioloaikojen muutosta toivottiin. Yrityksen internetsivujen sisäl-
löstä nousi kehittämisajatuksia valmiin e-lomakkeen ja lähettämisohjeistuksen suhteen. Yh-
teydenoton mahdollistavien tietojen tulisi ehdotusten perusteella olla paremmin esillä inter-
netsivuilla, tuotteessa tai lehdissä. Prosessinäkökulmaan viittaavia vastauksia yhteydenoton 
helpottamisesta on eritelty tarkemmin Taulukossa 1. 
 
Kuluttajapalvelun vastausaikoihin liittyvät kehitysehdotukset 
- puhelinaika olisi pidempi (14) 
- Asiakaspalvelu olisi auki esimerkiksi 8-18 välisenä aikana. (2) 
- saisi ottaa yhteyttä työajan ulkopuolella. 
Internet-sivuihin liittyvät kehitysehdotukset 
- www-sivuilla olisi valmis lomake 
- internetsivuilla olisi suoraan neuvottu miten menetellä (2) 
Yhteystietoihin liittyvät kehitysehdotukset 
- tuotteessa olisi isommalla merkitty osoite ym. tiedot tai paremmin  
  havaittavissa. (3) 
- puh.nro olisi tuotteessa (2) 
- yhteystiedot olisi selkeämmät 
- lehdissä olisi ilmoituksia (kaikki eivät tiedä asiasta) 
 
Taulukko 1: Vastauksia yhteydenoton helpottamisesta 
 
Vastaukset yrityksen kuluttajapalveluun liittyvistä mielikuvista luokiteltiin palvelun rooliin, 
palvelun laatuun, asiakaspalvelijaan ja palveluprosessin kestoon liittyviin teemoihin. Mieliku-
vat palvelun roolista ja prosessin kestosta käsitellään prosessin näkökulmasta. Vastanneiden 
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mielestä yrityksen kuluttajapalvelu oli muun muassa aikansa tasolla, tärkeä, ylittää odotukset 
ja tarpeellinen. Vastaukset palvelun rooliin liittyen olivat pääasiassa positiivisia. Kuluttaja-
palvelu koettiin tärkeäksi linkiksi asiakkaaseen, joka tuo yrityksen lähemmäs kuluttajaa. Vas-
tanneista 80,2 prosenttia oli sitä mieltä, että reklamaation käsittely oli riittävän nopeaa. 
Palveluprosessin kestoon liittyvät mielikuvat olivatkin pääasiassa myönteisiä kommentteja 
palvelun nopeudesta. Palvelun asiallisuus ja ystävällisyys nousivat useissa vastauksissa nopeu-
den rinnalle.  Mielikuvia palveluun rooliin ja palveluprosessin kestoon liittyen on havainnollis-
tettu Taulukossa 2. 
 
Palvelun rooliin liittyvät mielikuvat 
Positiivisia 
- on hyvin tärkeä palvelu, jonne jokaisen on helppo ottaa yhteyttä. 
- tuo yrityksen lähemmäs kuluttajaa. 
- on tärkeä "linkki" asiakkaaseen 
- n tapaa hoitaa sille soitetut reklamaatiot vastaa täysin sitä, mitä kuluttaja odottaa ja  
  jopa ylittää odotukset. 
- on muihin verrattuna Suomen kärkeä (3) 
- on aikansa tasolla. 
- toimi kuten kuluttajapalvelun tuleekin toimia 
Negatiiviset 
- nyt vähän yliampuu tämän lomakkeensa laajuuden suhteen. 
Palveluprosessin kestoon liittyvät mielikuvat 
- toimi nopeasti (8) 
- on nopea ja ystävällinen (3) sekä asiallinen 
- toimii asiallisesti ja nopeasti (6) 
- toimi nopeasti ja asiantuntevasti (2) ja ylitti odotukseni 
- vastasi ripeästi sähköpostiini ja käsitteli asian loppuun asti ripeästi. 
- toimii odotetusti ja riittävän nopeasti 
 
Taulukko 2: Vastanneiden mielikuvia Yritys X:n kuluttajapalvelusta prosessin näkökulmasta 
 
Kyselylomakkeessa tiedusteltiin kuluttajille tärkeitä asioita reklamaatioiden käsittelyssä. 
Lopputuotteeseen liittyvät mielikuvat ovat osa prosessin näkökulmaa. Lopputuotemielikuvien 
lisäksi vastauksista nousi esiin palveluun, yrityksen rooliin ja kuluttajan motiiveihin liittyviä 
mielikuvia, jotka esitellään tarkemmin luvussa 6.4. Eniten yksittäisiä kommentteja tuli vasta-
uksen saamisesta (15 kappaletta). Asiallisuus, nopeus, selkeys ja rehellisyys olivat useimmiten 
esiintyneitä vastausta kuvanneita adjektiiveja. Esiin nousivat myös toiveet vastauksen sisäl-
löstä. Useammat kokivat reklamaation käsittelyssä tärkeäksi niin vastauksen kuin hyvityksen.  
 
Lopputuotteeseen liittyvät mielikuvat 
Vastaus 
- saada vastaus kysymyksiini (15) 
- asiallinen vastaus (4) 
- rehellinen vastaus (3) 
- nopea vastaus (4) 
- selkeä vastaus (3) 
- nopeus ja vastauksen saaminen (2) ystävällinen palvelu 
- vastauksen nopeus ja vastauksen selkeys (2). 
Vastaus ja hyvitys 
- saada tuote takaisin ehjänä/kunnossa sekä palautteesta syntyneet kulut takaisin 
- saada vastaus (-> mistä vika johtui) ja korvaus 
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Hyvitys 
- että tuote hyvitetään (3) 
- asiallinen reagointi ja hyvitys. 
 
Taulukko 3: Reklamaation käsittelyssä tärkeät lopputuotteeseen liittyvät mielikuvat. 
 
Saatua vastausta ja tuotehyvitystä koskevat avointen kysymysten 20. ja 21. vastaukset poimit-
tiin näkökulmakohtaisesti ilman alateemajaottelua. Prosessin kehittämisen näkökulmasta 
valittiin vastauksen sisältöä kuvaavia kommentteja. Positiivisina puolina nousivat esiin vian 
syyn ilmeneminen hyvin, riittävä seikkaperäisyys ja perustelut, asiallisuus, rehellisyys sekä 
ystävällisyys. Vastanneista 81,2 prosenttia oli täysin samaa mieltä siitä, että heidän saamansa 
vastaus oli selkeä. Negatiivisina mielikuvina saadusta vastauksesta tulivat esiin esimerkiksi 
puutteellisuus, epäselvyys ja ympäripyöreys. Tarkempi jaottelu mielikuvista löytyy Taulukosta 
4. 
 
Positiiviset mielikuvat 
- hyvä (19) 
- riittävä ja asiantunteva 
- riittävän seikkaperäinen ja perusteltu 
- perusteltu ja selkeä (6) 
- selventävä(3) ja asiallinen 
- asiallinen ja kattava (3) 
- rehellinen ja oikea(2) 
- erittäin uskottava (3) 
- oikein fiksu ja selvitti asioita. 
- erittäin tyhjentävä. 10+! 
- täydentävä 
Negatiiviset mielikuvat 
- aavistuksen kotiinpäin vetävä 
- puutteellinen 
- epäselvä. 
- liian epämääräinen. 
- ympäripyöreä, vastauksesta ei saanut selvää oliko tuotteessa vikaa vai ei 
 
Taulukko 4: Mielikuvia saadusta vastauksesta prosessin kehittämisen näkökulmasta 
 
Tuotehyvitykseen liittyvät mielikuvat olivat pääasiassa positiivisia. Prosessin kannalta tutki-
muksen tulokset -osioon valittiin tuotehyvityksen sisältöön liittyviä kommentteja, joiden pe-
rusteella asiakkaan hyvitystä voitaisiin parantaa. Hyvitystä kuvailtiin muun muassa sanoilla: 
hyvä, sopiva, yllättävä, kiitettävä, monipuolinen, riittävä ja laadukas. Hyvitys koettiin myös 
hyvänä lisänä vastaukselle. Lisäksi hyvityksen sisältö sai kommentteja tuotemerkeistään.  
 
Positiiviset mielikuvat 
- hyvä (25) 
- riittävä jopa liiankin hyvä 
- yllättävän monipuolinen ja runsas. (2) 
- ihana yllätys, jota en odottanut.(2) 
- kiitettävä (2) 
- erittäin sopiva 
- monipuolinen ja mukava lisä vastaukselle (2) 
- laadukas ja sopiva 
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Tyytyväiset kommentit 
- riittävä aiheutuneisiin kustannuksiin nähden. (2) 
- riittävä, paitsi postissa käynti + kuoren osto turhaa 
- kohtuullinen. (8)  
- asiallinen (3) 
Negatiiviset mielikuvat 
- liiallinen siinä mielessä, että se sisälsi tuotteita, joita en tule käyttämään 
 
Taulukko 5: Vastauksia tuotehyvityksen koostumuksesta 
 
6.3 Asiakkaiden reklamaatiopalveluprosessin kehittämisehdotukset 
 
Joitakin ehdotuksia reklamaatioiden käsittelyn kehittämiseksi nousi esiin myös edellisessä 
luvussa 6.2. Kyselylomakkeessa tiedusteltiin asiakkailta suoria ehdotuksia kuluttajapalvelun 
kehittämiseksi. Taulukossa 6 on eritelty kehitysehdotuksia tarkemmin.  
 
Aukioloaikoihin toivottiin muutosta. Myös Yritys X:n suunnittelema e-lomake sai kannatusta 
vaihtoehtoisena yhteydenottokanavana. Tuotepakkauksiin voitaisiin kuluttajien mielestä lisätä 
kuluttajapalvelun sähköpostiosoite. Sähköpostin käytön lisääntyminen poistaisi myös puhelin-
palvelun ongelmallisten aukioloaikojen vaikutusta reklamaatioiden käsittelyn tyytyväisyyteen, 
koska sähköposti ei ole ajasta riippuvainen. Koska reklamaatiopalveluprosessi edellyttää näyt-
teen lähettämistä virheellisestä tuotteesta, aiheuttaa sopivan lähetyspakkauksen löytäminen 
kustannuksia postista ostettuna. Yhteistyötä postin kanssa kehitettäessä tulisi ottaa mahdolli-
set muodostuvat kustannukset huomioon.  
 
Kehitysehdotuksia 
- aukioloaikoja (11)  
- valmis nettisivu reklamaatiota varten, jossa selkeät toimintaohjeet (6)  
- tuotepaketissa voisi olla kuluttajapalvelun nettiosoite mainittuna. (3) 
- tarkkuutta analysoitaessa viallista tuotetta. (2) 
- saada myös vastaus vaikka internetiin 
- tuotenäytteitä eri tuotteista ja lähetettäisiin kotiin. 
- laitettaisiin nettiin yhteystiedot 
- nopeutta ja vuorokeskustelua 
- korvausjärjestelmä 
- On ongelma löytää sopiva pakkaus, jos on isompi kooltaan kuin kirja. Lähetyspussi on  
  hyvä maksaa 1,50 - 2,00 € jota ei voi laittaa asiakaspalautuksen piikkiin. Posti ei hyväksy. 
 
Taulukko 6: Asiakkaiden kehittämisehdotukset reklamaatiopalveluprosessin suhteen 
 
6.4 Tulokset reklamaatiopalveluprosessin arvoketjun näkökulmasta 
 
Luvussa 3.4 käsiteltiin asiakkaan arvoketjua. Yrityksen kilpailuedun lähde perustuu pitkälti 
asiakkaiden tarpeiden ymmärtämiseen, ja siksi myös kuluttajapalvelun on tärkeää hahmottaa 
kuluttajien mielikuvia yrityksestä, sen tarjoamista palveluista ja heille tärkeistä asioista rek-
lamaatioiden suhteen. Yrityksen kuluttajapalvelu herätti vastanneissa ajatuksia arvonmuodos-
tukseen liittyen palvelun laadusta ja asiakaspalvelijasta. Palvelua arvioitiin esimerkiksi toimi-
vaksi, laadukkaaksi, asialliseksi, sujuvaksi, kuluttajaystävälliseksi. Palvelun laatuun liittyvät 
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kommentit olivat kaikki myönteisiä. Täysin samaa mieltä väittämästä: ”Neuvoja oli asiantun-
teva” oli 70,1 prosenttia vastanneista. Toiseksi eniten väittämään vastattiin ”en osaa sanoa” 
(15,7 %), jota monet perustelivat avoimissa kohdissa sillä, että eivät asioineet neuvojan kans-
sa henkilökohtaisesti. Taulukossa 7 on esitelty mielikuvia kuluttajapalvelusta tarkemmin. 
 
Palvelun laatuun liittyvät mielikuvat 
- toimii (24) 
- oli helppo ottaa yhteyttä (2) 
- toimii asianmukaisesti (2) 
- Hyvää ja asiallista. 
- toimii asiantuntevasti ja vilpittömästi asiakkaan tyytyväisyyden takaamiseksi 
- toimii asiallisesti (4) 
- toimii erittäin asiallisesti ja kuluttajaystävällisesti 
- oli asiallista ja sain vastauksen ja olen tyytyväinen saamastani palautteesta 
- oli erittäin ystävällistä (2) ja selkeää 
- laadukasta ja ystävällistä 
- laadukas ja selkeä 
- on laadukas kuten yhtiön tuotteetkin 
- toimi loistavasti 
- on sujuvaa 
- palvelee kiitettävästi kuluttajaa 
- vastasi odotuksiani (2) 
Asiakaspalvelijaan liittyvät mielikuvat 
Positiiviset 
- on asiallinen (17) 
- on ystävällistä (7) 
- oli erittäin kohtelias ja ystävällinen 
- toimi asiantuntevasti (4) 
- on asiantunteva ja asiakasystävällinen (2) ja asiallinen (2) 
- on hyvin asiantuntevaa ja rehellistä (2) 
- osaa asiansa (3) 
- on mukavan oloinen. Iloinen ihminen vastasi. 
- Neuvojan asiantuntevuus oli täysi 10p.  
- ssa vastasi ystävällinen naisääni. En tuntenut tekeväni väärin soittaessani numeroon. 
Negatiiviset 
- epäili reklamaation syytä 
 
Taulukko 7: Vastanneiden mielikuvia Yritys X:n kuluttajapalvelusta arvoketjun näkökulmasta 
 
Yhteydenottoon liittyen vastausten joukosta nousi esiin vain muutama asiakkaan omiin lähtö-
kohtiin perustuva vastaus. Kuluttajapalvelun prosessien kehittämisessä olisi hyvä huomioida 
kuluttajien valmiudet ja mahdollisuudet esimerkiksi sähköisen yhteydenoton suhteen. Vasta-
uksista selvisi, että kaikilla ei ole mahdollisuutta tai tarvittavaa osaamista asioida yrityksen 
kotisivujen kautta.  
 
Vastauksen ja hyvityksen lisäksi vastanneet kokivat reklamaation käsittelyssä tärkeäksi palve-
lun, jota kuvailtiin muun muassa kohteliaaksi, nopeaksi, selkeäksi, asiantuntevaksi, asiakas-
lähtöiseksi ja asialliseksi. Yrityksen edellytettiin ottavan huomioon annettu reklamaatio, kä-
sittelevän sen perusteellisesti ja ymmärtävän, että asiakas haluaa auttaa yritystä paranta-
maan tuottamaansa laatua.  
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Palveluun liittyvät mielikuvat 
- asiallisuus (12) 
- ystävällinen ja asiallinen palvelu (2) 
- kohtelias kuuntelija siellä yhtiössä ja asiantunteva asian käsittely 
- nopeus (21) 
- selkeys ja nopeus (2) 
- nopeus ja asiallisuus (8) 
- asiantunteva asian käsittely (2) 
- nopeus ja asiantuntevuus (4) 
- helppous ja nopeus (4) (sähköpostiini vastattiin 3:ssa minuutissa) 
- asiakaslähtöisyys 
Yrityksen rooliin liittyvät mielikuvat 
- että kuunnellaan kuluttajan mielipiteitä (3) 
- asiaan perehtyminen ja tutkiminen (4) 
- että se huomioitiin ja siihen vastattiin (4) 
- että minut otetaan tosissaan.(3) 
- että asiaan perehdytetään riittävästi ja suhtaudutaan vakavasti. 
- koska yritys voi hyödyntää asiakkaiden palautteet 
- että yritys ymmärtää haluni auttaa ja tukea heitä tuotteiden kehittämisessä/laadussa ja  
  ettei minua kohdella "valittajana" 
- kuunnella asiakasta 
 
Taulukko 8: Reklamaation käsittelyssä tärkeäksi koettuja mielikuvia 
 
Vastauksen rooli arvonmuodostuksen kannalta pyrittiin selvittämään kuluttajien kokemusten 
perusteella. Vastaus kuvailtiin positiivisessa mielessä muun muassa hienoksi eleeksi, luotta-
musta herättäväksi, kunnioittavaksi ja oppimisen kannalta mielenkiintoiseksi. Kuluttajapalve-
lu sai kehuja siitä, että reklamaatio otettiin vastaan asiaan sopivalla vakavuudella. Moitteita 
vastauksen suhteen nousi esiin siitä, että vastaus ei ollut uskottava, oikea tai oli loukannut 
kuluttajaa epäilemällä reklamaation aiheellisuutta.  
 
Positiiviset mielikuvat 
- hyvä (19) 
- hyvin ammattitaitoinen, ylitti odotukseni! 
- erittäin selkeä ja luottamusta herättävä (2) 
- selkeä ja asiantunteva. Reklamaationi otettiin vastaan asiaan sopivalla vakavuudella. 
- asiantunteva (7) 
- hieno ele kuluttajalle 
Negatiiviset mielikuvat 
- ei ollut oikea, koska selkeä virhe laitettiin vähän niin kuin omaksi syyksi vaikka olin  
  toiminut tuotteen kanssa mielestäni oikein. 
 
Taulukko 9: Vastanneiden mielikuvia saamastaan vastauksesta arvonmuodostuksen näkökul-
masta 
 
Taulukossa 10 on esitelty hyvityksen aikaansaamia ajatuksia vastanneissa. Hyvitys oli herättä-
nyt paljon erilaisia tunteita. Monet vastanneista olivat yllättyneitä hyvityksen saamisesta. 
Hyvitys koettiin piristäväksi, ilahduttavaksi, kohtuulliseksi, oikeutetuksi ja toisaalta väärin 
suunnatuksi. Vastanneista 39 oli sitä mieltä, että hyvitys oli riittävä. Kokonaisuudessaan suu-
rin osa kommenteista oli positiivisia ja yksinkertaisia, mutta Taulukkoon 10 valittiin arvoa 
muodostavia vastauksia, joita tulisi hyvityksen kehittämisessä ottaa huomioon.  
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Positiiviset mielikuvat 
- erittäin hyvä, positiivinen yllätys. Runsas. 
- hyvä ja siitä jäi hyvä mieli 
- erittäin hyvä osoitus siitä, kuinka tärkeänä yritys pitää jokaista asiakasta/kuluttajaa ja  
  sen tyytyväisyyttä tuotteiden laatuun. 
- todella hyvä ilahduin kovasti 
- runsas ja odottamaton kun en edes valittanut mitään vaan oli tuotteeseen tyytyväinen 
- ilahduttava, siitä tuli käsitys, että kuluttaja on tärkeä (2) 
- kiva piristys arkeen. 
Tyytyväiset kommentit 
- kohtuullinen ja riittävä 
- kohtuullinen ja eksoottinen 
- oikeutettu 
Negatiiviset mielikuvat 
- Ei minulle suunnattu. En itse käytä tuotteita. 
 
Taulukko 10: Hyvityksen herättämiä ajatuksia 
 
Monet olivat kiinnostuneita saamaan tuotteisiin liittyvää informaatiota, joko uusista tuotteis-
ta, resepteistä tai Yrityksestä X yrityksenä. Myös erilaisten markkinointimateriaalien lähettä-
minen kuluttajilla sai kannatusta. Lisämateriaalin lisäksi vastausten joukossa oli ehdotuksia 
vastauksen ja hyvityksen kehittämiseksi. 46 vastannutta oli sitä mieltä, että vastaus ja hyvitys 
olivat aivan riittävät.  
 
6.5 Reklamaatiopalveluprosessissa muodostuvan arvon kehittäminen 
 
Arvoa muodostavat tekijät luokiteltiin hyvitykseen ja vastaukseen, palveluun, omiin arvoihin 
ja yritykseen liittyviin mielikuviin. Hyvityksestä ja vastauksesta 67 vastannutta mainitsivat 
arvokkaaksi jommankumman tai molemmat. Vastauksen liitettiin ominaisuuksina monesti 
nopeus ja asiallisuus.  
 
Arvot liittyen hyvitykseen ja vastaukseen 
- hyvitys (17) 
- asiakkaana tunsin tulleeni palvelluksi ja yllättyneeksi korvauksen tasokkuudesta (2) 
- vastaus ja hyvitys (13) 
- asiallinen kirje ystävälliseen sävyyn sekä tuotteen hyvitys (2) 
- saada vastaus reklamaatioon (37) 
- nopea ja asiallinen vastaus (3) 
- nopea vastaaminen (3) 
- Nopea vastaus, tuotehyvitys ja se, että vastauksessa oli aito allekirjoitus! 
Arvot liittyen palveluun 
- nopeus (10) 
- ystävällisyys (7) 
- hyvä palvelu (4), ystävällinen palvelu 
- asiallisuus (3) 
- että asiani käsiteltiin ystävällisesti ja vähättelemättä 
- uskottavuus 
Omiin arvoihin liittyvät motiivit 
- tuote (2) 
- antaa tieto viasta valmistajalle 
Yritykseen liittyvät odotukset 
- että valitukseni huomioitiin (9) 
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- se, että reklamaatiossa kerrottua asiaani ei vähätelty, vaan siihen suhtauduttiin riittävällä  
  vakavuudella. (5) 
- positiivisen mielikuvan jääminen Yritys X:stä 
 
Taulukko 11: Reklamaation käsittelyssä arvokkaaksi koetut asiat 
 
Myös kyselylomakkeesta annettiin palautetta. Saatekirjeessä ollut e-lomakkeen linkki oli 
erään vastanneen mukaan liian pitkä, mikä varmasti vaikutti siihen, että vain 9 henkilöä vas-
tasi suoraan sähköisessä muodossa. Kyselyssä olisi myös pitänyt ottaa huomioon se, että osa 
ottaa kuluttajapalveluun yhteyttä ruotsiksi. Tämän olisi voitu ottaa huomioon lähettämällä 
kysely kyseisille henkilöille ruotsiksi.  
 
Huomautettavaa 
- Tiedän, että hyvityksen toimittaminen kotiin saakka maksaa, mutta silti se olisi hieno  
  palvelu!  
- Tekstit paremmin näkyviin tuotteeseen. 
- Tämän kyselyn nettiverson linkki on turhan monimutkainen. Kyselylomakkeelle tulisi  
  päästä vain hiirtä klikkaamalla ja mahdollisesti kirjoittamalla jokin lyhyt  
  asiakaskohtainen tai tapauskohtainen numero. 
- Frågeblanketter på svenska 
- Tuotteiden laadunvalvonta jatkuvasti toimivaksi 
 
Taulukko 12: Yritys X:n kuluttajapalvelun toiminnasta huomautettavia asioita 
 
Saatujen tulosten valossa voidaan sanoa, että vastanneet olivat pääasiassa arvonmuodostuk-
sen kannalta tyytyväisiä kokemaansa prosessiin. Jo sillä, että tutkimus toteutettiin kuluttaji-
en näkökulmasta, viestii siitä, että Yritys X on vahvistamassa asiakkaan roolia reklamaatioiden 
käsittelyssä. Tutkimustulosten mukaan hyvitys aiheutti nykyisessä muodossaan paljon positii-
visia reaktioita. Koska hyvityskäytäntöä ollaan mahdollisesti tulevaisuudessa prosessin näkö-
kulmasta uudistamassa, tulisi nykyisen tuotehyvityksen positiiviset puolet jäljittää ja säilyttää 
uuden käytännön toteutuksessa. Arvoketjun myynti- ja markkinointitoimintojen vahvistami-
nen osana tuotehyvitystä sai puolittaista kannatusta. Hyvityskäytännön puitteissa voisi pohtia 
oheismateriaalin lähettämistä.  
 
 
7 Johtopäätökset 
 
Tutkimuksen johtopäätökset perustuvat tutkimustuloksissa esiin nousseisiin preferensseihin, 
kehittämistarpeisiin ja niistä tehtäviin huomioihin. Tutkimustulosten johtopäätöksiä havain-
nollistetaan sijoittamalla kehitysehdotukset reklamaatioiden käsittelyn prosessikuvaukseen ja 
reklamaatiopalveluprosessin arvoketjuun.  
 
Reklamaatiopalveluprosessin osalta muodostui yhdeksän konkreettista kehitysehdotusta. Kaik-
ki niistä eivät välttämättä kustannusten tai käytännön kannalta ole mahdollisia toteuttaa, 
mutta silti huomioitavia tulevaisuudessa. Yhteystietojen näkyvyyttä tulisi lisätä. Suunnitellun 
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e-lomakkeen toteutuksen myötä myös yrityksen kotisivuilla kuluttajapalvelun näkyvyys pa-
ranisi. Puhelinpalvelun aukioloaikoja tulisi harkita uudelleen, jotta kuluttajapalveluun olisi 
helpompi ottaa yhteyttä. Lain mukaan näytteen lähettäminen reklamoidusta tuotteesta ei saa 
aiheuttaa kuluttajalle kustannuksia. Asiakaspalautuksen lähettäminen on maksutonta, mutta 
postin kriteerit täyttävän paketin hankkiminen voi muodostaa kustannuksia. Tähän epäkoh-
taan tulisi kiinnittää tulevaisuudessa huomiota. Kuluttajat toivoivat tarkkuutta näytteen tut-
kimuksiin. Kuluttajat toivoivat myös, että hyvityspaketti toimitettaisiin kotiin asti. Kotiin asti 
toimittaminen muodostaisi lisäkustannuksia, joita tulee verrata muutoksen aikaan samaan 
lisäarvoon. Kuviossa 6 on havainnollistettu kehityskohteet prosessin eri vaiheissa. 
 
  
Kuvio 6: Kehityskohteet reklamaatiopalveluprosessin suhteen  
 
Arvonmuodostuksen kannalta tutkimustuloksista nousi esiin kuluttajille arvokkaita tekijöitä, 
jotka tuli ottaa huomioon prosessin kehittämisen yhteydessä. Kuluttajien arvojen korostami-
nen ja kuluttajien osallistuttaminen prosessissa parantaa arvon muodostumista ja takaa jo 
positiivisen käsityksen säilymisen yrityksen kuluttajatoiminnasta. Kuviossa 7 on eritelty pro-
sessin arvoketjun osissa reklamaation käsittelyn vaikutukset kuluttajien arvoketjuihin ja ar-
vokkaiden tekijöiden huomiointi.  
 
Yhteydenottokanavia uudistettaessa tulisi kuluttajien valmiudet hyödyntää erilaisia sovelluk-
sia muistaa ottaa huomioon. Kuluttajat kokivat tärkeäksi vuorovaikutuksen reklamaatioiden 
käsittelyssä. Kuluttajien huomioiminen ja rooli korostuminen näkyvät myös yrityksen sisäisissä 
operaatioissa eli reklamaation tutkimuksissa. Monet vastanneet kokivat arvokkaiksi kuulluksi 
tulemisen ja vaikutusmahdollisuutensa yrityksessä. 
 
Vastausten perusteella hyvitys aikaansai kuluttajissa erilaisia tunteita. Myynti- ja markkinoin-
tikeinojen hyödyntämistä reklamaatioon vastaamisen yhteydessä voisi harkita kuluttajapalve-
lun tiedottamisen näkökulmasta. Mikäli tulevaisuudessa jälkihoitotoimenpiteitä tultaisiin te-
kemään, tulisi kuluttajien lähtökohdat ottaa huomioon yksilöllisesti.  
 
2. Aukioloajat 
1. Yhteystietojen näkyvyys 
4. Tutkimukset 
5. Hyvittäminen 
3. Postipaketin lähettäminen 
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Kuvio 7: Arvonmuodostuksen kehittämisessä huomioitavia asioita 
 
 
8 Pohdinta 
 
Kyselyn kokoaminen ja kysymysten asettaminen tehtiin pitkälle yhteistyössä Yritys X:n yh-
teyshenkilöiden kanssa, mikä varmisti yrityksen haluamien painotusten toteutumisen.  
Tutkimuksen pääongelmana oli selvittää, miten yrityksen reklamaatiopalveluprosessia voitai-
siin kehittää. Pääongelmaan löydettiin vastaus kehitysehdotusten muodossa. Alaongelmina oli 
käsitellä erilaisia palveluprosesseja. Reklamaatiopalveluprosessin kuvaaminen oli haastavaa, 
koska aiheesta ei juuri ole olemassa tutkimusaineistoa. Koska Yritys X:n kuluttajapalvelun 
reklamaatioiden käsittelyä ei ollut aikaisemmin yhtä laajasti tutkittu, muodostui paljon uutta 
tietoa. Reklamaatioiden käsittelyprosessi kuvattiin ja sovellettiin arvoketju-mallin mukaisesti. 
Tutkimusosan alaongelmat täyttyivät osittain. Tarkoitus oli painottaa uusia arvonmuodostus-
tapoja, mutta koska kuluttajat olivat prosessiin tällä hetkellä pääosin tyytyväisiä, tuli näkö-
kulmaa hieman muuttaa. Kehitysehdotukset toteutuessaan muuttavat prosessia, jolloin on 
syytä ottaa huomioon aikaisemman toimintamallin edut. Arvonmuodostus on laajan asiakas-
kunnan kannalta haastavaa, koska tarpeet ovat yksilöllisiä. Kuviossa 7 esitellyt huomiot eivät 
toteutuessaan ainakaan vähennä muodostuvaa arvoa.  
 
Yritys tulee varmasti hyödyntämään tutkimusaineistoa tutkimustulosten rinnalla. Tutkimustu-
loksissa nostettiin esiin vain keskeisempiä asioita, joita voitaisiin hyödyntää toiminnan kehit-
tämisessä. Tuloksia tarkemmin tutkittaessa nousisi esiin varmasti lisää preferenssejä ja kehit-
tämiskohteita, mikäli kehittämistä halutaan olemassa olevan tutkimusaineiston pohjalta jat-
kaa.  
 
1. Kuluttajien valmiudet 
2. Epäilyn häivyttäminen 
3. Henkilökohtainen palvelu 5. Kuluttajan rooli 
4. Vuorovaikutus 6. Kuluttajan lähtökohtien 
huomiointi 
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Jatkossa toteutettua tutkimusta voidaan soveltaa reklamaatiopalveluprosessin jälkihoitotoi-
menpiteenä. Asiakkaan tyytyväisyyden takaaminen on kuluttajapalvelun tavoite ja siksi asiak-
kaan tyytyväisyyden lähteitä tulisi myös tulevaisuudessa asiakaskeskeisyyden korostuessa tut-
kia. Tutkimuksen kyselylomake, saatekirje ja saadut tulokset ovat yrityksen materiaalia. 
Vaikka tutkimuksen toteutus vei suunniteltua pidemmän ajan, on siihen käytetty aika suoraan 
suhteessa muodostuneiden hyötyjen laajuuteen.   
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